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спортивных достижений и для здорового образа жизни. Здесь неоднократно про-
водились крупные спортивные соревнования, например чемпионат мира по фут-
залу, тренировались сборные Беларуси по академической гребле, по плаванию, 
триатлону, члены сборной России по синхронному плаванию, хоккеисты москов-
ского «Динамо». 
А еще шесть современных комфортабельных общежитий блочного типа. Жи-
лые блоки оборудованы кухнями, холодильниками, доступом к Интернет. Есть 
тренажерные залы, прачечные с автоматическими стиральными машинами и по-
мещение для глажки и сушки. Места в общежитии предоставляются всем иного-
родним студентам, поступившим в ПолесГУ. 
Экскурсии по учебным корпусам и другим объектам университета проводят 
студенты, обучающиеся по специальности «Туризм и гостеприимство». 
По завершении этой части программы гости могут послушать выступления де-
канов факультетов, которые обстоятельно расскажут о специальностях и специа-
лизациях, об условиях поступления, о проходных баллах прошедшей приемной 
компании, о перспективах трудоустройства выпускников, об интересной, насы-
щенной жизни студентов, включающей в себя не только собственно научно–
учебную деятельность, но и культурную, досуговую активность, интересное об-
щение со сверстниками из других вузов республики и других стран. Своё слово 
скажут и студенты ПолесГУ: об условиях, которые обеспечивает университет для 
обучения, проживания, досуга; об участии в международных научных конферен-
циях, в олимпиадах, профессиональных конкурсах и конкурсах художественной 
самодеятельности; о стажировках в вузах других стран. Выступят с несколькими 
номерами представители творческих объединений университета. 
Убедительным доказательством целесообразности, эффективности такой про-
фориентации является и большое количество первокурсников, побывавших в году 
поступления (или в предстоящем ему) на таких экскурсиях, и то постоянство, с 
которым школьные педагоги из года в год приезжают из тех же мест в Пинск на 





Полтавский университет экономики и торговли, Украина 
 
МАРКЕТИНГОВОЕ ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ ВУЗА С РЫНКОМ 
 
Аннотация. В работе предложена структура развития потребителей высшего об-
разования как элемента системы маркетингового управления деятельностью вуза. 
 
Сегодня для вузов Украины и других постсоветских стран актуальным являет-
ся внедрение маркетингового управления как основы гармонизации их рыночной 
деятельности. Мы считаем, что на эту задачу необходимо смотреть не просто как 
на «... установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с покупателя-
ми для достижения главной цели предприятия – получение прибыли ...» [1], а в 
соответствии с видением Ф. Котлера, как на процесс «развития потребителей» [2, 
с. 22]. Мы определяем развитие потребителей как деятельность по выявлению по-
зиций потребителей, в соответствии с которыми предприятию необходимо до-
стичь улучшения взаимодействия с ними в данный момент или в перспективе, 
формирование системы развития взаимоотношений с потребителями. Высокораз-






лей в систему интересов предприятия. Задачи развития потребителей – нахожде-
ние точек пересечения интересов потребителей и предприятия, формулирование 
общих интересов и их удовлетворение. Системная работа по развитию потребите-
лей – это активная позиция вуза на рынке, которая способна значительно повы-
сить их лояльность и желание сотрудничать, а также улучшить имидж вуза. 
Стремление к устойчивому развитию потребителей поможет вузу решить как се-
годняшние проблемы (поддержание уровня качества услуг, совершенствование 
связей с общественностью, формирование имиджа, повышение лояльности стейк-
холдеров и др.), так и привлечь больше потребителей в будущем, улучшить кон-
курентные позиции на рынке образовательных услуг. Развитие потребителей тре-
бует долгосрочного планирования и постоянной разработки и введения иннова-
ций: новых видов услуг, подходов и способов их предоставления, обучения со-
трудников и потребителей. Предлагаем такую структуру развития потребителей 
как элемента маркетингового управления вузом (рис. 1). 
 
 
Рисунок 1 – Структура развития потребителей услуг вуза 
 
Каждый из процессов (определение потребностей, создание и предоставление 
услуг) должен происходить с учетом трех основных направлений – потребитель, 
организация, обратная связь с рынком и предполагает системную работу с реаль-
ными и потенциальными потребителями, собственными сотрудниками и подраз-
делениями, рынком одновременно на локальном и глобальном уровнях. Все про-
цессы в структуре развития потребителей тесно связаны между собой, влияют 
друг на друга, в их взаимодействии рождается новое качество. 
Остановимся на предложенной в рамках структуры развития потребителей 
программе взаимодействия вуза с рынком более подробно. Рассматривая основ-
ные концепции, тенденции и задачи маркетинга, Ф. Котлер и К.Л. Келлер отме-
чают: «Фирмы комбинированно используют централизацию и децентрализацию, 
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тизацией» и применяют для определения этого явления слово–оксюморон «гло-
кальность» [3, с. 56]. Английский социолог Р. Робертсон, исследуя феномен гло-
кальности, характеризует глобализацию как процесс, определяемый серией раз-
нородных изменений, объединенных логикой превращения мира в «единое ме-
сто» [4, с. 27], и отмечает взаимное дополнение и взаимопроникновение друг в 
друга локальных и глобальных тенденций. Это, по нашему мнению, обуславлива-
ет объединение отдельных образовательных процессов, происходящих в различ-
ных точках мира, в единый процесс социального взаимодействия. Поэтому для 
предупреждения «конфликта» между локальной образовательной традицией и 
универсальными мировыми тенденциями национальном вузам нужен баланс 
между задачами, которые решаются на местном уровне и международными обра-
зовательными трендами путем имплементации глобальных принципов и стандар-




Рисунок 2 – Балансовый подход к построению программы взаимодействия вуза с 
рынком 
 
В современной специальной литературе наряду с термином «глокальность» 
встречается термин «глокальный маркетинг», который определяется как «техно-
логия международного бизнеса, функционирующего в условиях глокализации и 
исповедующего философию глобального маркетинга» и применяется для «освое-
ния мирового рынка» [5, с. 2432]. В целом соглашаясь с такой трактовкой, хотим 
подчеркнуть, что глокальность влияет на маркетинговую и другие виды деятель-
ности не только предприятий, работающих на зарубежных рынках. Работа на 
внутреннем рынке также испытывает влияние глокальности и требует стандарти-
зации процессов в соответствии с глобальными требованиями с одновременным 
учетом локальных особенностей. В противном случае предприятие теряет конку-
рентную привлекательность и для национального потребителя. Основой програм-
мы взаимодействия вуза с рынком является сотрудничество с мировыми академи-
ческими сообществами, максимальное приближение содержания образования к 
требованиям работодателей (как национальных, так и зарубежных), согласование 











нальных вузов на рынке образовательных услуг, который сегодня является гло-
бальным.  
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PSYCHOLOGICAL AND PEDAGOGICAL ASPECTS OF 
CAREER GUIDANCE FOR YOUNG PEOPLE 
 
Annotation. In the article the authors consider the psychological issues of pedagogical 
aspects of professional guidance for young people, involved in teaching profession and 
characterized by a set of knowledge and skills acquired in the course of education and ensuring 
formulation and solution of specific professional and pedagogical tasks in accordance with the 
obtained qualification. 
 
Professional guidance is one of the most important and at the same time 
one of the most difficult decisions in everyone’s life. The most important attribute of 
a successful person is excellent education and high rates of development in the chosen 
professional direction. With every year the choice of profession is becoming more 
complex: some of them are becoming less relevant and demanded, they are replaced by 
new professions of the future, which sometimes are characterized by surprising 
diversity. Transition to the labor market has not only made adjustments, but also 
significantly changed approaches to the development of the theory and practice of 
professional self–determination of the youth. The fact is that in a tough market not all 
employees will have a permanent paid job throughout working life, especially those 
related to the same profession and specialty. Choosing a profession is a personal–
significant problem: it is a lifestyle choice, the development, the choice of fate. 
Profession is a steady kind of work that requires specific training, depending on the 
choice of a specialty in high school. The teacher is a teacher but a mentor. This is his 
civil, human destiny. Due to a number of objective and subjective reasons the today's 
young people have appeared to be not enough prepared for the new requirements of 
social and political economic and personnel situation. Subjected to a serious distortion 
of the system of views on the prestige of education, there occurred reassessment of 
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